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書評
市川浩平著
『マーケティングの構造と展開』
藤 本 寿 良
I 
本書は，市川浩平氏の長年にわたる研究成果をまとめたものであり，マネジリアル・マ
ーケティング論の基本的課題に焦点を当てながらも，それを越えて社会・経済的なマーケ・
ティングの全貌を体系化しようとする野心的試みである。
本書の構成は以下のようになっている。
第1章 マーケティングの論理構造
第2章マーケティングの構造
第3章製品とマーケティング
第4章価格とマーケティング
第5章促進とマーケティング
第6章経路とマーケティング
第7章製品差別化と市場細分化
第8章 ライフ・スタイルとマーケティング
第9章小売業とマーケティング
第10章流通の近代化
第11章ツーシャル・マーケティングとマーケティング理念
第12章マーケティングの展開
以下，各章ごとにみていくことにしよう。
I 
第1章と第2章では，マーケティング論に関する著者の姿勢が示される。まず，これま
での諸研究が，流通機構研究としてのマクロ・マーケティング（論）と企業の製品開発を
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中心としたミクロ・マーケティング，あるいはマネジリアル・マーケティング（論）とし
て跡づけられ，その総合化の必要性が説かれる。しかしながら，これまでのマーケティン
グ論における対象としての消費者概念が「市場レベルにおける購買及び当該商品の物理的
な意味での消費といった行為等を含む内容として理解されて」おり，ここからは「消費者
以前の人間さらには生活者としての人間が認識されてはこない」 (17ペー ジ） とされる。
固定的・限定的な制約を打破し，真の人間像を透視するものとしてインターディシプリナ
リー・アプローチが評価される。それによって消費者を生活レベルで把握し，又より広い
社会レベルとの関連の中でマーケティングを認識しようとする。そして，この認識が本書
全体を貰く基本的モチーフであり，本書が他の類書にはみられない特色を有するところと
なっている。
次に，マーケティング論研究にとって最も重要な企業がその環境との関連性の中で示さ
れる。つまり基本的研究視角が企業を軸として捉え直されるわけである。 ここでは E.J. 
マッカーシーのマーケティング・ダイヤグラムを評価しつつ，環境問題を中心にその今日
的再編成が試みられる。またマーケティング論にあっては事後的分析だけではなく，企業
と消費者を両輪とした社会・経済システムの今日的ならびに将来的問題が，その予測可能
性を伴った形で語られなければならず，このことが単に新規性をてらうだけの技術論では
なく，真の学問体系としてのマーケティング論の姿であるとの主張のように読みとれる。
続く第3章から第6章にかけては，マッカーシーの枠組みに従って，製品 (product),
価格 (price), 促進 (promotion), 経路 (place) といういわゆる4P政策が詳述され
る。以下，類書にはみられない本書の特徴を中心にみてゆこう。
まず企業の製品政策にとってその製品ないし商品は， 「消費者のそれぞれの生活システ
ムにおいて生じてくる必要・欲求を充足せしめるところの手段であり，ニーズの具体化さ
れた実態である」 (51ペー ジ） と定義される。 この観点からマーケティング・マネジャー
は如何なる製品を生産し販売するかではなくて，消費者の生活システムにおいて生じて
くる必要・欲求に対して如何に対応すべきかに心を注がねばならない。そして消費者ニ
ーズの分析は，消費者が市場に期待する「いつ (when)」， 「どこで (.where)」，「なにを
(what)」そして「なぜ (why)」を含めた4Wの基本的要素の構造を明確にすることに
ある。
第4章は，消費者が価格に対してどのような認識をもち，それに対して企業がどのよう
な価格決定を行うかが示される。しかし，消費者が価格そのものに対する重要性を相対的
に低く位置づける結果，企業にとっての価格政策は，他の3つの政策に比して2次的なも
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のとして，すなわち企業の他の行動や政策をその採算面から制約する条件として位置づけ
られる。企業の具体的な価格決定原理に関しては， A.R.オクセンフェルトの多段階価格
決定方式が詳述され，これは(1)市場目標の設定， (2)ブランド・イメージの選択， (3)マーケ
ティング・ミックスの構成， (4)価格政策の選定， (5)価格戦略の決定， (6)具体的な価格の決
定，という 6段階から成る。しかし，企業ならびに消費者は価格メカニズムの動態の中に
あり，その意味で価格ないし市場機構はその指針であると主張される。
第5章では， 企業にとっての販売促進の意義が述ぺられる。市場経済を前提にする限
り，あらゆる商品は市場で販売されなければならない。完全情報を前提にすれば，かかる
販売促進は本来不必要であるが，人間の不完全性を前提とする限り，商品に関する様々な
情報が消費に与えられなければならない。そこで企業の販売促進活動は， 「消費者を説得
し，不完全な情報をより完全なものにせんとする企業側の努力」 (93ベー ジ） として定義
される。そしてその意味で，企業による広告の生産性が積極的に評価される。さらに，そ
の情報を受けとる側の消費者という概念にしても，単一主体ではなく，むしろ消費行為と
購買行為あるいは情報処理行為といった役割が，たとえば家族内や集団内で分担されるケ
ースが数多く存在し，現実のマーケティング諸活動は，それぞれの対象に則して働きかけ
られなくてはならないのである。
第6章では，市場における製品・サービスが生産者から消費者にたどりつくプロセスと
してのチャネルの問題が取扱われる。マーケティング・チャネルは， 「製品・サービスの
生産者・消費者間の地理的・時間的距離を克服し，消費者にとって必要な時，必要なとこ
ろで，必要なものを迅速に入手することがかなえられるようなシステムを提供するもので
なければならない」 (111ページ）とされ，それは同一機能上の同業種間の競合を意味する
水平的競争と異種機能上の異種企業間の競合を意味する垂直的競争によって展開され，個
別企業からみれば，その形式・変化がある程度可能なオープン・システムとして捉えられ
る。
第7章では，製品政策の一分野ではあるが，その中でも最も重要な製品差別化と市場細
分化が，特にとりあげられる。ここでは，企業内での具体的政策決定よりもむしろ，企業
のマーケティング競争が，一方で消費者へ，他方で競争企業に目を向けながら展開され，
前者に対応するものとして市場細分化が，後者に対応するものとして製品差別化が存在す
るとされる。
第1章での問題提起を受けて，第2章から第7章では，企業側のマネジリアル・マーケ
ティングの観点からその政策とそれにかかわる環境要因が述べられている。第8章以下で
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は，この環境要因を主軸により広い視野からマーケティング現象にかかわる諸問題が検討
される。言い換えれば，これまでの論点を逆によりマクロの環境変化との関連で検討する
という手順になっている。本書のユニークな点がここにも示されている。
m 
第8章では，後半部分の基本的モチーフが再確認される。すなわちここでは，生活文化
という鍋点から消費者とマーケティングとの関連が考察される。またそのためには，ライ
フ・スタイル概念を用いて本質的に人間の生活構造を解明することの必要性が強調され
る。たとえば，最近における情報化社会の進展と余暇の増大がマーケティングに及ぼす影
響について， 「このことは生活空間の広範囲化を意味するのであって．， いわゆる経済学で
仮定されている経済人に， （消費者を一評者）より近づけることともなる」 (154ペー ジ）
と予想される。
第9章と第10章では，このような観点から流通機構全体の問題が論じられる。まず第9
章では，小売業とマーケティングを中心とした最近における流通機構の変化が考察され
る。 ここでは小売業の社会的意義を「消費者にとっての社会的便宜性の提供」 (169ペー
ジ）におき，消費者ニーズ充足の要素として「なにを (what)」，「いつ (when)」そして
「どこで (where)」を，また．流通の要素として物，金，情報，サービスが抽出さ・れる。
この2つの要素との関連で，最近の流通のダイナミックスが説明される。さらに，紋切型
の機関的アプローチよりも機能的アプローチの有効性も主張される。また異業態間競争の
増大に伴い，消費者ニーズ充足の3要素に新たに「which」が加わるとされる。
第10章では，「流通革命論」の欠陥をつきながら，流通の近代化問題が論じられる。 こ
こでの分析の焦点は，流通機構そのものを対象とするマクロ・マーケティングと個別企業
の製品をめぐる諸活動であるミクロ・マーケティングとの関連性である。そしてこの観点
•から，流通機構と商品さらには産地直送システムといった具体的問題が分析される。次い
で，流通へのミクロ・マクロ接近の必要性が再確認された後に， 「在るべき流通の姿」が
模索される。
第11章と第12章では， さらにこの点をふまえて， 「あるべきマーケティングの方向」が
論じられる。第11章ではサイエンス論争を手がかりとして，マーケティング論の理論的性
格が経済学との対比で照射される。サイエンス論争を「マーケティング論の生来備えてい
る宿命」 (212ページ）と捉え，その理由が過去から現在（そして将来）に至るまでのマー
ケティング志向の変遷に求められる。生産志向．販売志向そして消費者志向への流れが，
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そうである。さらに，「今日では，マーケティング・コンセプトは社会志向」 (224ペー ジ）
となっている。また今日，マーケティングにおける社会志向とは別の次元で，ソーシャル
・マーケティングが注目されているが， 「これら両者には， 背後において共有する側面が
ある」 (226ページ）ことに注目される。すなわち，マーケティング論にあっては「人間お
よび組織体を社会生活という枠組みの下に見い出し， その概念化を図ってゆくことが必
要」 (225ページ）なのである。そのために，マーケティング・コンセプトの発展型として
生活志向が提唱される。
本書全体の総括として第12章では， 「マーケティングの今後のあるべき方向」が模索さ
れる。すなわち， 「マーケティング・コンセプトの消費者志向は用語使用上はともかく内
容的には社会志向ないしは生活志向をのり越え人間志向」 (226ページ）にむかいつつある
との弁に著者の認識は集約される。そしてそのような中で， 「企業のあり方は歴史上かつ
てない体験に日々直面し， テキストのない対応を強いられている」 (246ページ）のであ
る。ある意味では，本書はテキストのない状況を打開しようとする著者の試みであったと
も考えられよう。
N 
次に，本書の理論的特色，すなわち著者の方法論と分析枠組についてみてみよう。著者
は本書のなかで，「理論はできるだけ事態に忠実であるべき」 (83ページ）との姿勢を一貫
してもっている。また分析アプローチも，基本的には経済学に依拠している。すなわち，
「（マーケティング論ー評者）の研究対象が経済現象である以上，その根幹となるアプロー
チは経済学であることに変わりはない」 (35ペー ジ， 2ページ）。しかし，著者はそれにも
かかわらず，既成の経済学に対して大きな不満を表明している。なぜなら， 「経済学にあ
っては抽象化の余り非現実的に人間像を描き，その結果論的帰結が余りにも現実とかけ離
れた姿を描くということになりかねない」 (37ベージ）からである。そしてこの点を改善
するために，インターディシプリナリー・アプローチを採用しながら，著者は既成の経済
学との苦悩に満ちた対決を試みている。ここにも，本書の類書にはみられない大きな特色
がある。
しかし，著者による既成の経済学との対決姿勢に全く問題がないわけではない。評者た
ちが疑問に感ずるのは，著者の「理念先行型理論展開」である。既に本書の特色がマーケ
ティング認識に際して，「現実の姿」と 「あるべき姿」 との渾然一体にあることが明らか
にされた。また著者の姿勢が，理論は現実に忠実であるべきということも指摘された。し
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かし，それらの特徴は本書の強みでもあり同時に弱味ともなっているのである。すなわち
第1に，あるべきマーケティングの理念が先走るあまり，理念と現実との区別がないがし
ろにされがちである。また最近の具体的な事例にとらわれるあまり，理論展開力が弱くな
りがちである。
ひとつの例をあげてみよう。．著者は現実の説明力がないという理由で「経済人」概念を
好んで批判される。著者がそれを批判する理由は，経済人を想定すれば「如何なる企業努
力も不必要になってくる」 (37ペー ジ，：93ページも参照）ことにある。 しかし他方で著者
は，現実の社会が進展するにつれて消費者が経済人に近づくと認識している(154ペー ジ，
243ページ）。そうであれば，著者にとって現実のマーケティング努力とは何を意味するの
であろうか。．企業は正しく「テキストのない対応を強いられる」といって片づけてしまっ
ても良いのであろうか。また著者は経済人概念に基づいだ理論展開とその概念の現実妥当
性批判とは別次元であり，それらは両立しうると主張する (210ページ）。本書の基本的モ
チーフを完全に追求するなら，そうではなくてより積極的に，たとえば「マーケティング
論的経済人」概念の創出へと努力すべきではなかろうか。
著者の「揚げ足」をとるようなコメントになってしまった。しかし著者による既成の経
済学との対決方法には，もうひとつ大きな疑問がある。すなわち，著者が対決されている
経済学が実際にはもっぱら伝統的な経済学であることが，それである。なるほど，著者の
立場からすれば均衡論的な経済学は不十分であろう。しかし近年の経済学における企業組
織や市場組織に関するいくつかの理論，とりわけ企業内の管理・組織問題を超えた経営戦
略論，さらには産業組織論の新展開であるともいえる競争戦略論といった企業行動や市場
に関する新しいアプローチは，この分野で著しい発展をみせている。また実際にも，マー
ケティング論に多大の影響を与えている。既成の経済学と対決するために，インターディ
シプリデリー・アプローチに注目することも重要であろう。しかし，経済学内部でのこの
ような新しい展開に注目することも必要である。著者のマーケティンク芍謁tの認識からす
れば，なおさらそうであろう。
V 
最後に，本書の基本的モチーフを完全に追求するうえで，著者にとって（そして評者た
ちにとっても）最も重要であると思われる問題について考えてみよう。本書の出発点は，
売手としての企業と買手としての消費者という一元的な市場認識をベースにしている既成
の経済学への著者の不満にある。また本書の基本的モチーフは，それをのり越えたところ
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の生活者としての消費者と社会生活の創造者としての企業の関係を考察することにある。
本書はそれに向けての著者による苦悩に満ちた試みであると考えられる。
既に明らかなように，著者は一方においてマーケティング現象はあくまでも経済事象で
あって，マーケティング戦略もまたあくまでも経済活動であると認識されている (80ペー
ジ， 102~103ページ）。他方で著者は，既成の経済学にはあきたらず， 消費活動を社会事
象としてまた消費を生活文化との関連で把握されようとする。著者の苦悩は，• この認識上
のギャップをいかにして埋める（一統合する）かにあった。それを打開するのが，著者特
有の「理念先行型理論展開」である。すなわちこのことは，マーケティングの変化として
消費者志向，社会志向，生活志向さらに人間志向を強調される点にも示されている。具体
的には， 「今後は消費者を生活者として位置づけ， チャネラー自らが生活創造者として•••
…」 (120ペー ジ， 115ページ）である。要するに著者の認識は，生活文化の創造者として
のマーケティング活動の把握に集約されている (222ペー ジ， 30ペー ジも参照）。
ここで評者たちは，このギャップを理念先行的に埋めることよりも，むしろ理論的に埋
めることも著者に期待したい。評者たちがそう期待するのは，ミクロ・マーケティングと
マクロ・マーケティングとの関連性に著者も正統に大きな注目を払っているからである。
たとえば著者はこのような観点から，次のように主張される。すなわち， 「流通のミクロ
・マクロ接近は，長期的には一致するものであり，不一致は流通活動の発展途上的なこと
を物語るものであろう」 (203ペー ジ） と。 しかしここにもまた，大きな問題が潜んでい
る。それは，ミクロ・マーケティング（論）とマクロ・マーケティング（論）とは別次元
の問題として理解される著者の立場である (15ペー ジ）。敷術しよう。
著者は，個別企業にとって統制可能なものをミクロ・マーケティング，統制不可能なも
のをマクロ・マーケティングの領域として設定しているように思われる。後者の代表は，
社会的流通機構や法的制度そして流通政策などである (15ペー ジ）。 しかし，企業のマー
ケティング活動が対消費者，対流通業者，つまり対市場活動であるとすれば，これらのマ
クロ・マーケティング領域もまた単なる企業による働きかけの対象として，あるいは逆に
企業への制約条件としてではなく，まさにこれらと企業のマーケティング活動との関連性
こそが問われなければならない。たとえば企業の観点から，すなわち著者のいうミクロ・
マーケティングの観点からこれをみる場合，その操作変数自体は企業にとっての統制可能
な変数であって， その変数の定義．量的・質的な実行水準， 各変数間の組み合せに関し
て，これらのマクロ要因との作用連関が存在する。その意味で，企業にとって真に統制可
能なのは企業内の管理変数であってマーケティングそのものではないように思われる。そ
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して，この現象としてのマーケティング（これは各企業のマーケティング活動を中核とす
るが，それだけではない）を社会，経済的に明らかにするためには，ミクロとマクロとの
連関に注目する必要があり，そこにこそ著者が本書の書名に託してマーケティングの論理
構造と呼ぶ意図があるように思われる。
この問題の根源は，著者が何よりもミクロ・マーケティングとマクロ・マーケティング
とを異なる次元の現象として分割してしまったことに求められる。また，著者のマーケテ
ィング論における基本的アプローチが機能主義にあることにも帰因していると考えられ
る。もちろん，この面からのアプローチが必要でないなどと評者たちが思っているゎけで
はない。問題にされるべきことは，経済学的アプローチを分析の基礎にされている著者
が，なぜ既成の経済学におけるミクロ／マクロ分割の欠陥をまず最初につかなかったのか
である。評者たちがそのように主張するのも，著者にはそうする特権が与えられていたか
らである。さらにもうひとっ，最近におけるマクロ・マーケティング論議の流れを正確に
おさえていないことにも疑問がある。
以上，本書の特色とそれに対する評者たちの若干の疑念を述べてきた。しかし本書は，
既成の経済学との対決を求めてインターデイシプリナリー・アプローチのかなたに飛び立
った著者が降りたった最初の着睦地である。その意味で，最近における経済学内部での新
展開とマクロ・マーケティング論議とに対してあまりにも禁欲的でありすぎた著者の立場
は全く正統である。また，これらの新展開とは独自に問題点を追求している姿勢も高く評
価されなければならないであろう。さらに飛び立った後も依然として，マーケティング現
象の認識とその分析の根幹に経済学をおいておられる点， それらをベースにして既成の
経済学と対決される著者の苦悩は，その意味でなおさら，評者たちにストレートに伝わっ
てきた。評者たちにとって，第2の着陸地を求めた著者の今後の苦悩にも大いに期待した
い。 （新評論， 1958年5月刊， A5判， 247ペー ジ， 2,800円）
（追記）本書評は，岡山商科大学助教授佐藤善信氏と藤本との数回にわたる討議に基づく
共同作業の結果である。
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